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KEHITTÄMINEN 
- Case Suomen elektronisen urheilun liitto 
Viestintä on isossa roolissa luomassa mielikuvaa yhdistyksestä tai yrityksestä. Sosiaalinen 
media on nykyaikana viestintäkanavana tärkeä, ja varsinkin nuoremman kohderyhmän 
tavoittamisessa ehdoton. Tämä opinnäytetyö on tehty toimeksiantona Suomen elektronisen 
urheilun liitolle ja sen tavoitteena on tunnistaa erilaisia keinoja, miten Suomen elektronisen 
urheilun liitto voi kehittää viestintäänsä sosiaalisessa mediassa ja näin lisätä seuraajiensa 
tyytyväisyyttä viestintään.  
Sosiaalisessa mediassa viestiminen on iso osa liiton ulkoista viestintää. Siinä onnistuminen 
auttaa liittoa kasvattamaan tietoisuutta liiton tekemästä työstä esimerkiksi juniori- ja 
nuorisotoiminnan, kilpapelaajien edunvalvonnan sekä tuomaritoiminnan standardisoinnin 
suhteen. Viestinnän kehittäminen on myös laadittu osaksi liiton vuosien 2018–2022 strategiaa. 
Opinnäytetyössä kartoitetaan liiton sosiaalisen median viestinnän nykytilaa tutkimalla liiton 
toimintaa sosiaalisessa mediassa. Vertaisarvioinnin avulla on selvitetty liittoa vastaavien 
toimijoiden onnistumista sosiaalisessa mediassa. Nykyisten liiton sosiaalisen median seuraajien 
tyytyväisyyttä on mitattu liiton laatiman vuoden 2018 mielipidekyselyn avulla. Johtopäätökset ja 
kehitysehdotukset on laadittu nykytilan analysoinnin, vertaisarvioinnin, kyselytutkimuksen ja 
teoreettisen tietoperustan pohjalta. 
Suomen elektronisen urheilun sosiaalisen median viestinnän kehittymistä auttaa selkeiden 
tavoitteiden asettaminen. Sen jälkeen viestinnän onnistumista on helppo mitata erilaisten 
mittarien avulla. Seuraajien tyytyväisyyttä liiton viestintään lisätään aktiivisemmalla ja 
monipuolisemmalla sisällöntuotannolla ja vuorovaikutuksella. 
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DEVELOPING SOCIAL MEDIA COMMUNICATIONS 
-  Case The Finnish Esports Federation 
Communications play a major role in creating the image of an association or a federation. Social 
media is an important communication channel in the modern world and it is especially important 
for reaching younger generations. 
This thesis was done as an assignment to The Finnish Esports Federation. The object of the 
thesis is to recognize different ways how The Finnish Esports Federation’s communications in 
social media can be improved and how to increase follower satisfaction. 
Social media communications are a major part of a federation’s external communication. 
Success in it helps to increase awareness of the work that The Finnish Esports 
Federation does. This includes e.g. helping with junior and youth activities, lobbying and 
standardizing referee activities. The development of communications is a part of the 
federation's strategy for 2018–2022. 
This thesis examines the current state of The Finnish Esports Federations social media commu-
nications by examining the activity of different federations in different social media channels. 
The survey of this thesis was done in spring 2018 by The Finnish Esports Federation. The con-
clusions and development proposals are based on an analysis of the current state, benchmark-
ing, survey answers and the theoretical knowledge base. 
This study shows that setting clear targets helps The Finnish Esports Federation develop their 
social media communications.This makes it is easier to measure success with different meters. 
Actively producing content and interaction aids in increasing follower satisfaction. 
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1 JOHDANTO 
Suomen elektronisen urheilun liitto SEUL ry on Suomen suurin elektronisen urheilun 
ammattipelaajien sekä harrastajien etuja ajava liitto. Liitto on kasvanut nopeasti elektro-
nisen urheilun suosion kasvaessa ja jatkaa kasvuaan koko ajan (Mikrobitti 2017). Opin-
näytetyön aiheena on kehittää Suomen elektronisen urheilun liiton, SEUL ry:n, ulkoista 
viestintää sosiaalisen median eri kanavissa. Opinnäytetyössä selvitetään vastauksia 
kysymykseen: Miten liiton viestintää sosiaalisessa mediassa voidaan kehittää? 
Suomen elektronisen urheilun liiton vuoden 2018–2022 strategiassa mainitaan aktiivi-
nen viestintä ja vaikuttaminen. Strategiassa lyhyen aikavälin tavoite on tunnistaa koh-
deryhmät, joille halutaan viestiä, sekä löytää viestintäkanavat, jolla kohderyhmät tavoit-
tavat parhaiten. Pitkän aikavälin tavoitteena on kasvattaa ulkoisen viestinnän laajuutta 
ja vaikuttavuutta. Liiton ulkoisen viestinnän kehittäminen tukee liiton kasvua ja samalla 
koko Suomen elektronisen urheilun kentän kehittymistä (SEUL 2017a). Onnistunut ul-
koinen viestintä tekee liitosta kiinnostavan mahdollisten pelialan ammattilaisten ja har-
rastajien lisäksi myös mahdollisten uusien yhteistyökumppanien silmissä. 
Viestinnän kehittäminen sosiaalisen median kanavissa auttaa liiton strategiassa mainit-
tujen lyhyen ja pitkän aikavälin tavoitteiden onnistumista. Opinnäytetyössä keskitytään 
ainoastaan ulkoiseen, pääasiassa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan viestintään, 
sillä sisäisen viestinnän tutkiminen ja kehittäminen vaatisi pidempiaikaista seurantaa ja 
lukuisia haastatteluja pitkään liiton toiminnassa mukana olleilta henkilöiltä.  
Opinnäytetyön luvuissa 3 ja 4 kartoitetaan liiton ulkoisen viestinnän nykytilaa sovelta-
malla toimintatutkimuksen metodeja. Toimintatutkimuksella ei ole yleisesti tunnettua ja 
hyväksyttyä määritelmää, vaan siinä on lähinnä kyse tavasta lähestyä tutkimuskoh-
detta. Toimintatutkimuksella saaduilla tiedoilla pyritään vaikuttamaan käytännön toimin-
tojen kehittämiseen. (Carr & Kemmis 1983, 150–152.) Seuraajamääriä ja viestien ta-
voittavuutta mitataan analytiikkatyökalujen avulla. Luvussa 5 selvitetään kyselytutki-
muksen analysoinnin keinoin liiton julkaiseman vuoden 2018 mielipidekyselyn perus-
teella liiton julkaisuja sosiaalisessa mediassa seuraavien henkilöiden tyytyväisyyttä 
viestinnän nykytilaan. Kyselystä saatujen vastausten ja teoreettisen tiedon pohjalta 
analysoin vastauksia tutkimuskysymyksiini. Luvussa hyödynnetään vertaisarviointia, 
jotta voidaan selvittää liittoa vastaavien toimijoiden onnistumisia sosiaalisessa medi-
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assa. Lisäksi liitolle laadittiin sosiaalisen median kanaviin painottuvan ulkoisen viestin-
nän suunnitelma helpottamaan viestimistä ja sisällöntuotantoa jatkossa. Viestintäsuun-
nitelmassa esittelen lyhyesti teoreettiseen tietoperustaan perustuvia ohjeita, millä ta-
voin eri sosiaalisen median kanavissa tulee viestiä sekä laadin vuosikellolle ja viestin-
nän seurannalle pohjan, jota liiton viestinnästä vastaavien jäsenten on jatkossa helppo 
täydentää. 
Olen hyödyntänyt opinnäytetyössäni runsaasti tuoreita ja ajankohtaisia viestinnän ja 
sosiaalisen median alan asiantuntijoiden blogitekstejä ja artikkeleita. Sosiaalinen media 
ja siellä viestiminen elää ja kehittyy niin nopeasti, että suuressa osassa lähteitä tieto on 
vanhentunutta eikä siksi relevanttia. Kirjalähteitä olen hyödyntänyt käsitteiden selvittä-
miseen.  
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2 SUOMEN ELEKTRONISEN URHEILUN LIITTO SEUL 
RY 
Tämä opinnäytetyö on tehty toimeksiantona Suomen elektronisen urheilun liitolle. Suo-
men elektronisen urheilun liiton tehtävänä on toimia suomalaisen kilpapeliurheilun kes-
kusjärjestönä. Liiton tavoitteena on kehittää elektronista urheilua ja jäsenistönsä toimin-
taa sekä tehdä liittoa tunnetuksi (SEUL 2018a).  Elektroninen urheilu, esports tai e-ur-
heilu, on kilpaurheilua, joka hyödyntää tietotekniikkaa. Suurinta osaa elektronisen ur-
heilun piiriin kuuluvista peleistä pelataan tietokoneella tai konsolilla (Huttunen, Marjo-
maa, Tenkanen 2013, 30). Pelejä löytyy joukkueena pelattavista peleistä yksinpeleihin 
useassa eri genressä. Suosituimpia e-urheilun genrejä ovat esimerkiksi toimintapelit, 
strategiapelit ja urheilupelit. (Dwan 2017.)  
Elektronisen urheilun ja kilpapelaamisen suosio on kasvanut sekä pelaajien että katso-
jien keskuudessa. Esimerkiksi Riot Gamesin kehittämän taisteruareenamonipelin Lea-
gue of Legendsin vuoden 2017 Mid-Season Invitational -turnausta seurasi noin 360 
miljoonaa uniikkia katsojaa. Vertailuna vuoden 2017 Super Bowlin katsojaluku oli noin 
111 miljoonaa ja NBA-finaalin noin 30 miljoonaa (Hester 2017). Vuoden 2017 suurin 
elektronisen urheilun palkintopotti jaettiin Valve Corporationin kehittämän strategiapeli 
Dota 2:n The International -turnauksessa. Jaettavana oli yhteensä noin 25 miljoonaa 
USA:n dollaria, josta voittajajoukkue, Team Liquid, nettosi noin 11 miljoonaa. (e-Sports 
Earnings 2017.) Vertailun vuoksi formulakuljettaja Kimi Räikkönen tienasi kaudella 
2017 seitsemän miljoonaa USA:n dollaria lukuun ottamatta bonuksia (Niemeläinen 
2017). 
Suomen elektronisen urheilun liiton keskeisimmät toiminnat ovat elektronisen urheilun 
kehittäminen, pelaajien edunvalvonta sekä viestintä. Kilpailutoiminnan kehittämisessä 
liitto on asettanut tavoitteikseen elektronisen urheilun kilpailutoiminnan kasvattamisen 
Suomessa ja kansainvälisesti sekä e-urheilun valmentaja- ja tuomaritoiminnan standar-
disoimisen. 
Edunvalvonnan osalta liiton tehtävänä on huolehtia, että sekä organisaatiota että pe-
laajia kohdellaan reilusti sekä tasapuolisesti kaikissa tilanteissa, ja että elektroninen ur-
heilu saa ansaitsemansa arvon valtakunnallisesti. Liitto haluaa tuoda jokaiselle suoma-
laiselle yhtäläiset mahdollisuudet kehittyä harrastajana tai ammattilaisena. (SEUL 
2018c.) 
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Suomen elektronisen urheilun liiton hallituksen valitsee liiton jäsenistö liittokokouksen 
yhteydessä. Liiton jäsenistö koostuu elektronisen urheilun kilpapelaamisen parissa toi-
mivista yhdistyksistä ja yrityksistä, joiden yhteisenä tavoitteena on elektronisen urheilun 
aseman parantaminen Suomessa. Liittohallitus valitsee jäsenistön hakemusten perus-
teella. Vuoden 2018 hallitukseen kuuluu puheenjohtajan, Joonas Kapiaisen, lisäksi 
seitsemän jäsentä ja yksi varajäsen. Lisäksi liiton apuna on joukko vapaaehtoisia. 
(SEUL 2018d.) 
Liiton toimintaa voi olla mukana tukemassa kannatusjäsenyydellä. Kannattajajäsen 
maksaa jäsenmaksun ja tukee rahallisesti näin liiton toimintaa. Kannattajajäsenillä on 
liiton sääntöjen mukaan läsnäolo- ja puheoikeus liittokokouksissa. (SEUL 2018e.) 
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3 SUOMEN ELEKTRONISEN URHEILUN LIITON 
SOSIAALISEN MEDIAN VIESTINNÄN NYKYTILA 
Suomen elektronisen urheilun liitto toimii tällä hetkellä aktiivisesti sosiaalisen median 
kanavista Facebookissa, Instagramissa, Twitterissä ja YouTubessa. Koska 
tarkoituksena on pitää useasta kohderyhmästä huolta, tarvitaan työkalupakkiin 
useampi kanava (Louhimies 2014). 
Sosiaalisen median kanavia käytetään pääsääntöisesti jakamaan verkkosivuilla 
julkaistuja uutisia ja ohjaamaan kiinnostuneita lyhyillä saateteksteillä liiton sivuille. 
Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutteisuus, eikä sen tulisi olla ainoastaan 
yksipuolista tiedottamista (Kortesuo 2014,16), vaan keskustelua synnyttävää 
kommunikointia eri toimijoiden välillä. Sosiaalisen median etu on vuorovaikutuksen 
lisäksi edullinen ja nopea tapa tavoittaa viestinnällä suuria massoja (Kärkkäinen 2016). 
3.1 Facebook 
Facebookia voidaan pitää yhtenä maailman suosituimpana sosiaalisen median kana-
vana. Koko maailmassa käyttäjiä on kuukaudessa noin 1,8 miljardia ja Suomessa kuu-
kaudessa noin 2,5 miljoonaa (Pönkä 2017). Facebook on Suomessa kaikista käytetyin 
sosiaalisen median kanava yli 18-vuotiaiden keskuudessa. Ainoastaan alaikäiset käyt-
tävät enemmän muita sosiaalisen median palveluita. (ebrand Suomi Oy & Oulun kau-
pungin sivistystoimiala 2016.) 
Facebookin ideana on luoda yhteyksiä käyttäjiensä välille ja parantaa mahdollisuuksia 
osallistua julkiseen keskusteluun. Aikaisemmin kirjoitettiin omia henkilökohtaisia mieli-
piteitä blogeihin ja kotisivuille. Kuitenkin vasta Facebookin myötä syntyivät verkostot ja 
todellinen sosiaalinen vuorovaikutus internetissä. (Lehto 2014.) 
Facebookissa käyttäjä voi kirjoittaa lyhyitä tekstejä, jakaa kuvia, videoita ja linkkejä niin 
sanotulla Facebook-seinällään. Facebook-seinälle julkaistut sisällöt näkyvät käyttäjää 
seuraaville tahoille heidän etusivullaan. Käyttäjää seuraavat tahot voivat vastata jaet-
tuun sisältöön kommentoimalla, tykkäämällä, tai reagoimalla erilaisilla hymiöillä. Rea-
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gointimahdollisuuksia on hymiöinä sydän, naurava hymiö, hämmästynyt hymiö ja vihai-
nen hymiö. Käyttäjät voivat myös jakaa toisen tahon julkaisuja omalle seinälleen ja li-
sätä niihin lyhyen saatetekstin.  
Kuva 1. Suomen elektronisen urheilun liiton Facebook-sivu.  
Facebookista liitto löytyy nimellä Suomen elektronisen urheilun liitto – SEUL ry. Liiton 
Facebook-sivu on perustettu vuonna 2010 ja sivun tykkääjien määrä on 28.2.2018 
1658 ja seuraajien määrä 1652. Sivuille julkaistaan aktiivisesti ja sitä hyödynnetään ka-
navana liittoa koskevista asioista tiedottamiseen sekä muuta e-urheilua koskevien uu-
tisten ja tapahtumien jakamiseen. 
Tarkastellessa Facebookin analytiikkatyökalulla kävijätilastoja valitulla ajankohdalla 
1.1.2018–28.02.2018 voidaan huomata tykkäysten kasvaneen 35 tykkäyksellä. Tyk-
käyksiä on tullut ajanjakson aikana tasaisesti Facebook-sivulla vierailleilta, mutta sel-
keä piikki on nähtävissä 16.2.2018, jolloin ”News feedin”, eli Facebookin etusivun, 
kautta on tullut peräti viisi sivustotykkäystä. Tämä tarkoittaa tykkäyksiä, joissa henkilö 
on tykännyt sivusta sen julkaisun näkyessä hänen etusivullaan esimerkiksi seuraa-
mansa henkilön tai muut tahon jakamana. 
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Suomen elektronisen urheilun liiton aikajanalta selviää, että 16.2.2018 liitto on lisännyt 
aikajanalleen linkin, joka johtaa liiton verkkosivuilla olevaan uutiseen (ks. Kuva 1). Uuti-
sessa kerrotaan mahdollisuudesta hakea mukaan Ahlmanin ammatti- ja aikuisopiston 
eSport-linjalle opiskelemaan. Kyseinen julkaisu on jaettu eteenpäin yhdeksän kertaa. 
Tämän voidaan nähdä selittävän piikin tykkääjien määrässä, sillä jakojen avulla sivusto 
on tavoittanut useamman Facebook-käyttäjän ja saanut sitä kautta orgaanista näky-
vyyttä, joka tarkoittaa sellaisten julkaisujen näkyvyyttä, joiden mainostamiseen ei ole 
laitettu rahaa (Facebook 2018).  
Jaot ovat erittäin tärkeässä roolissa orgaanisen näkyvyyden, eli ansaitun näkyvyyden, 
saamisen kannalta. Kyseinen 16.2.2018 julkaisu on tavoittanut noin 13 300 näyttöker-
taa, kun seuratun ajanjakson näyttökertojen keskiarvo on ollut noin 2 400. Jakamisen 
vaikutus nähdään selkeästi myös linkin klikkausten määrässä sekä julkaisuun reagoi-
neiden, esimerkiksi tykänneiden tai kommentoineiden, henkilöiden määrässä. 
3.2 Instagram 
Vuonna 2010 perustetun Instagramin ideana on jakaa kuvia seuraajille. Rekisteröity-
neitä käyttäjiä Instagramilla on maaliskuussa 2018 noin 800 miljoonaa (Instagram 
2018). Instagramin omistaa Facebook, joka osti yhtiön vuonna 2012 miljardilla dollarilla 
(Koskinen 2012). Instagram ja Facebook ovat nykyään läheisesti linkittyneinä toisiinsa, 
ja esimerkiksi yritysten maksettu markkinointi Instagramissa tapahtuu Facebookin mai-
nostyökalujen avulla (Instagram Business 2018).  
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Instagramissa käyttäjä jakaa tilillään kuvia. Kuvat näkyvät hänen profiilissaan sekä 
häntä seuraavien käyttäjien etusivulla selattavana listana. Kuvia voi muokata Instagra-
min omilla kuvanmuokkaustyökaluilla. Kuvien yhteyteen voi kirjoittaa lyhyen kuvateks-
tin. Kuviin voi myös liittää linkin muodostavia hashtageja eli aihesanoja, joiden avulla 
voi seurata saman aihepiirin ympärille jaettuja kuvia. Hashtag muodostetaan lisäämällä 
merkki # ja sen jälkeen yhteen kirjoitettuna haluttu sana. Esimerkkinä Suomen elektro-
nisen urheilun liiton käyttämä hashtag #esportsfi, joka kasaa alleen saman aihepiirin 
kuvia myös muiden käyttäjien lisääminä. 
Kuva 2. Suomen elektronisen urheilun liiton Instagram-tili 
Instagramista liitto löytyy käyttäjänimellä seul.fi (ks. Kuva 2). Liiton tili on luotu Instagra-
miin helmikuussa 2017. Noin vuoden vanhalle tilille tykkääjiä on kertynyt 381 (tilanne 
28.2.2018). Julkaisutahti on epäsäännöllisempää ja harvempaa kuin Facebookissa. 
Seuratulla ajanjaksolla 1.1.2018–28.02.2018 Instagramiin julkaistiin yhteensä kolme 
kuvaa. Ensimmäinen kuva oli otettu Assembly Winter 2018 -peliturnauksen CS:GO -
pelin finaalista, jossa kohtasivat joukkueet HAVU Gaming ja Team-LDLC. Hashtageina 
kuvassa oli käytetty avainsanoja #esportsfi ja #asmparty. Jälkimmäinen oli pelitapah-
tuma Assembly Winterin virallinen hashtag, jonka Instagramin käyttäjät olivat liittäneet 
yhteensä 2074 tapahtumaan liittyvään kuvaan. Tarkastellulla kuvalla on yhteensä 504 
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näyttökertaa. Näyttökerroista 448 tuli liittoa Instagramissa seuraavien henkilöiden aloi-
tussivulta, 28 näyttökertaa liiton profiilissa erikseen vierailleilta käyttäjiltä ja 22 hashta-
gien kautta. Muualta tulleita näyttökertoja on vähiten, 6 kappaletta. Ne tarkoittavat näyt-
tökertoja, jotka ovat tulleet esimerkiksi Instagramin tutki-osion kautta, jossa sovellus 
ehdottaa käyttäjille kuvia heidän aikaisemman tykkäyshistoriansa perusteella. Seura-
tulla ajanjaksolla julkaistujen kolmen kuvan tilastot eivät juuri eroa toisistaan.  
3.3 Twitter 
Twitter on sosiaalisen median kanava, jossa käyttäjät voivat julkaista enintään 280 
merkin mittaisia viestejä. Twitter on muista sosiaalisen median palveluista eroten avoin, 
jolloin kaikki viestit ovat näkyvissä kaikille internetin käyttäjille ja kuka tahansa voi seu-
rata ketä tahansa käyttäjää ilman, että seurauspyyntö pitää ensin hyväksyä. (Isotalus, 
Jussila & Matikainen 2018.) 
Twitter ei kerro tarkkaa tietoa käyttäjistään, ja määrää on vaikea arvioida, sillä Twitter 
on avoin myös ilman rekisteröitymistä. Joidenkin lähteiden mukaan Twitterillä on kuu-
kausittain noin 330 miljoonaa aktiivista käyttäjää (Statista 2018). Twitter on loistava ka-
nava vaikuttamiseen, sillä sitä käyttävät erityisesti asiantuntijat, poliitikot ja virkamiehet 
(Reinikainen 2017). 
Kuva 3. Suomen elektronisen urheilun liiton Twitter-tili 
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Twitterissä käytetään Instagramin tavoin asiasanoja eli hashtageja. Asiasanat merki-
tään Instagramin tavoin risuaidalla, jolloin ne muodostavat linkin, mitä kautta pääsee 
näkemään saman aiheen muita julkaisuja eli niin sanottuja tviittejä. Käyttäjä voi myös 
lisätä julkaisuunsa linkin toisen käyttäjän profiiliin käyttämällä @-merkkiä. Linkitetty 
käyttäjä saa silloin tiedon julkaisusta.  
Twitteristä Suomen elektronisen urheilun liitto löytyy nimellä @SEULry (ks. Kuva 3). 
Käyttäjätunnus on rekisteröity heinäkuussa 2013. Liitolla oli 18.4.2018 seuraajia Twitte-
rissä 2 506. Seuratulla ajanjaksolla 1.1.2018–28.2.2018 liitto julkaisi yhteensä 21 tviit-
tiä. Profiilia katseltiin kahden kuukauden ajanjakson aikana yhteensä 1908 kertaa, seu-
raajia tuli lisää 49 kappaletta ja liitto mainittiin muiden käyttäjien tviiteissä 62 kertaa.  
Iso osa julkaisuista on Facebookin tapaan linkkejä verkkosivuilla julkaistuihin uutisiin. 
Hashtagina liitto on käyttänyt asiasanaa #esportsfi. Samalla asiasanalla löytyy paljon 
muitakin tviittejä liittyen elektroniseen urheiluun, joten sen voidaan nähdä olevan suo-
sittu ja seurattu. Muuten avainsanojen käyttö on vähäistä, eikä toisia käyttäjiä ole linki-
tetty kovin ahkerasti. Twitteriin julkaistut viestit leviävät laajemmalle, kun niihin lisää 
useamman aiheeseen sopivan asiasanan ja mitä enemmän ottaa julkaisuihin liittyviä 
tahoja mukaan linkittämällä heidät julkaisuihin. Asiasanoja ei kuitenkaan kannata tun-
kea tviittiä täyteen, noin kolme kappaletta on sopiva määrä (Seppälä 2017).  
3.4 YouTube 
YouTube on avoin palvelu, jonne kuitenkin vain kirjautuneet käyttäjät voivat lisätä vide-
osisältöä. Tekijänoikeuslailla suojatun materiaalin julkaisu on kuitenkin kielletty (Veikko-
lainen 2018). YouTube perustettiin vuonna 2005 ja hakukoneyhtiö Google osti sen 
vuonna 2006 noin 1,3 miljardilla eurolla (IS-STT 2006). YouTubella on omien sivujensa 
mukaan yli miljardi käyttäjää, eli melkein kolmannes kaikista internetin käyttäjistä käyt-
tää myös YouTubea (YouTube 2018). YouTube kertoo tavoittavansa pelkästään mobii-
liversiollaan, jolla kertyy yli puolet videoiden näyttökerroista, useamman yhdysvaltalai-
sen 18–34-vuotiaan kuin yksikään kaapelikanava. Suomessa YouTube on alle 19-vuo-
tiaiden keskuudessa toisiksi suosituin sosiaalisen median kanava heti pikaviestipalvelu 
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WhatsAppin jälkeen (ebrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivistystoimiala 2017). Äly-
puhelimet ovat mahdollistaneet HD-laatuisen videon kaikkien saataville.  
Kuva 4. Suomen elektronisen urheilun liiton YouTube-kanava 
Suomen elektronisen urheilun liiton YouTube-kanava löytyy käyttäjänimellä SEULry 
(ks. Kuva 4). Liitto on liittynyt YouTubeen 5.10.2011 ja lisännyt tililleen 18.4.2018 men-
nessä yhteensä 17 videota. Videot on lisätty viimeisen yhdeksän kuukauden aikana. 
Katsotuinta videota on katsottu yhteensä noin 2 200 kertaa. Katsotuin video on pelaaja 
Aleksi ”aleksib” Virolaisen haastattelu.  
Suomen elektronisen urheilun liitto on lisännyt YouTubeen pääasiassa pelaajien haas-
tatteluvideoita. Samat videot on lisätty myös Facebookiin. Näin kannattaakin tehdä, 
sillä Facebook suosii erityisesti suoraan tilille ladattuja videoita YouTubesta upotettujen 
videoiden sijaan (Koivusaari 2015). Videoiden lisääminen Facebookin lisäksi myös 
YouTubeen on kuitenkin tärkeää muistaa erityisesti nuoria koskevista tai heitä kiinnos-
tavista asioista viestittäessä. 
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4 SUOMEN ELEKTRONISEN URHEILUN LIITON 
GOOGLE ANALYTICS 
Google Analytics on palvelu, jonka avulla verkkosivun ylläpitäjä saa sivustonsa kävi-
jöistä tietoja. Google Analyticsin avulla voi mitata ja saada ajankohtaista tilastoa siitä, 
miten sivustolla vierailleet henkilöt käyttävät sivustoa, mistä he sivustolle saapuvat ja 
miten heidät saa palaamaan takaisin (Google Analytics 2018). Google Analytics on kä-
tevä työkalu mittaamaan erilaisten sosiaalisessa mediassa tehtyjen mainintojen vaiku-
tus sivuston kävijävirtaan. Se auttamaan sivuston ylläpitäjää muodostamaan sivus-
tonsa vierailijoista profiili. 
Google Analytics käyttää profiilin luomiseen käyttäjiensä Google-tilien demografisia tie-
toja käyttäjien ollessa kirjautuneina Google-tileilleen. Lisäksi tietyt sivustot, kuten sosi-
aalisen median verkostot, voivat tarjota Googlelle tietoja, mitä käyttäjät ovat itse jaka-
neet verkkosivustoilla. (Google AdWords 2018.) 
Vaikka käyttäjä ei olisi kirjautunut Google-tililleen, voi Google silti päätellä hänestä tie-
toja hänen toimintansa perusteella. Tämä tapahtuu niin sanottujen evästeiden avulla. 
Evästeet ovat pieniä tiedostoja, jotka tallentuvat vierailijan koneelle ja keräävät vieraili-
jasta tietoja, esimerkiksi ip-osoitteen, kellon ajan, vieraillut sivut, mistä vierailija sivus-
tolle saapui ja millä selaimella. Evästeiden tallentamisesta on aina saatava käyttäjän 
suostumus (Viestintävirasto 2017). 
Google Analyticsin tarjoamat tilastot auttavat selvittämään viestinnän kohderyhmää si-
vustolla vierailleiden käyttäjien avulla. Google Analyticsin yleisöt-osiosta selviää, että 
sivustolla vierailleista suurin ikäryhmä on 33,5 prosentilla 25–34-vuotiaat.  
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Kuva 5. Kuvakaappaus liiton verkkosivujen vierailijoiden ikäjakaumasta 
Ikäjakaumaa voidaan pitää melko tasaisena, eikä sen perusteella kannata kohdentaa 
verkkosivujen sisältöä tietylle ikäryhmälle (ks. Kuva 5). Monien eri ikäisten vierailijoiden 
päätyminen verkkosivuille kertoo myös osaltaan sen, että viestinnälle on tarvetta use-
assa eri kanavassa, jolloin tavoitetaan parhaiten monen ikäiset käyttäjät. Sukupuolija-
kauma on melko tasainen, kaikista vierailijoista naisia on 45,85% ja miehiä 54,15%. 
Valittuna ajanjaksona 1.1.2018–28.2.2018 sivustolla vieraili yhteensä 240 kävijää. 
Google Analytics ei ymmärrä, onko kyseessä uniikki vierailija, vai vain käyttäjän eri 
laite. Osa vierailijoista voi siis olla samoja, mutta nämä käyttäjät ovat vierailleet 
sivustolla käyttäen eri laitteita. (Filppula 2014.)  
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Kuva 6. Kuvakaappaus Google Analyticsin tilastosta. 
 
Suurimman kävijäprosentin kohdalla lukee ”Direct”, mikä tarkoittaa kävijöiden saapu-
neen sivustolle niin sanottua suoraa reittiä, eli esimerkiksi klikkaamalla kirjanmerkkiä tai 
kirjoittamalla osoitteen suoraan osoiteriville (Karhu 2016). Seuraavaksi eniten käyttäjiä 
saapui sivustolle käyttäen hakukonetta, esimerkiksi Googlea, ja klikkaamalla sivuston 
linkkiä. ”Organic Search” tarkoittaa, että on klikattu nimenomaan niin sanottua ilmaista 
hakutulosta, eikä Googlen haussa näkyvää mahdollista maksettua mainosta (Kemmis 
2016).  
Kolmantena listalla on ”Referral”, joka tarkoittaa viittausta. Sitä kautta sivustolle pääty-
neet käyttäjät ovat klikanneet toisella sivustolla sijaitsevaa linkkiä. Viimeisenä on So-
cial, eli sosiaalisen median kautta sivustolle päätyneet käyttäjät (ks. Kuva 6). Seuratulla 
ajanjaksolla sivustolle on sosiaalisen median kautta päätynyt vain kaksi vierailijaa, mo-
lemmat Facebookiin julkaistun linkin kautta. Google Analyticsin avulla ei pysty selvittä-
mään, onko linkkiä klikattu Suomen elektronisen urheilun liiton omalta Facebook-si-
vulta, vai jonkun yksittäisen käyttäjän jakamana. Pieni kävijämäärä (ks. Kuva 6) sosiaa-
lisen median kautta saattaa kertoa, että sosiaaliseen mediaan linkitetyt jutut eivät kiin-
nosta vierailijoita niin paljoa, että he klikkaisivat niitä auki.  
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5 MIELIPIDEKYSELY VIESTINNÄN ONNISTUMISESTA 
Kyselytutkimuksen avulla voidaan selvittää mitattavia asioita sekä laadullisin että 
määrällisin mittarein. Yksin Suomen elektronisen urheilun liiton laatiman 
mielipidekyselyn tarjoama tieto ei kuitenkaan riitä aineistoksi selvittämään viestinnän 
onnistumista, sillä kyselyssä oli alhainen vastausprosentti. Korkea vastausprosentti on 
yksi tärkeä osa tutkimuksen luotettavuutta (Vehkalahti 2014). 
Liitto teetätti aiemman mielipidekyselyn vuonna 2017. Kyselyyn vastasi silloin alle 100 
henkilöä. Viestinnän osalta kyselystä ilmeni, että suurin osa tiesi, mitä liitto tekee. Sen 
sijaan yli puolet vastaajista ei ollut vuonna 2017 tyytyväisiä liiton toimintaan. Viestinnän 
onnistuminen jakoi mielipiteitä; noin yksi neljäsosa vastaajista oli täysin tyytyväisiä liiton 
viestintään ja näkyvyyteen ja noin yksi neljäsosa ei kokenut viestinnän onnistuneen. 
Suurin osa vuoden 2017 kyselyyn vastanneista seurasi liiton toimintaa ja julkaisuja 
Twitteristä. Noin kolmasosa vastaajista mainitsi seuraamikseen kanaviksi liiton 
kanavan, erityisesti pelaajien suosiossa olevassa, ilmaisessa pikaviestipalvelussa 
Discordissa, Ilta-Sanomien esports-osion sekä liiton omat verkkosivut (SEUL 2017). 
Vuoden 2018 mielipidekysely julkaistiin 20.3.2018. Vuoden 2018 kyselytutkimuksella 
Suomen elektronisen urheilun liitto halusi tavoittaa vuotta 2017 suuremman joukon 
vastaajia, jotta tutkimusta voitaisiin pitää luotettavampana. Vuoden 2018 
kyselytutkimuksen tavoitteena liitolla oli tunnistaa viestinnän kohderyhmiä ja selvittää, 
miten liiton toimintaa seuraavat kokevat viestinnän tavoittavuuden. Opinnäytetyössä 
tarkastellaan vuoden 2018 kyselytutkimukseen tulleita vastauksia, mutta kyselyn 
toteuttaminen ei ollut osa opinnäytetyötä. 
Mielipidekyselyyn kuului viisi eri osiota: Vastaajan tiedot, SEUL - Yleinen, SEUL - Vai-
kuttaminen, SEUL - Toiminta ja SEUL - Viestintä. Opinnäytetyössä tarkastellaan koh-
tien Vastaajan tiedot sekä SEUL – Viestintä vastauksia. Kysely oli lähes samanlainen 
kuin vuonna 2017, ainoastaan viestintä-osioon lisättiin vuoden 2017 jälkeen avoin 
kohta, jossa vastaajat pystyivät kertomaan, mistä asioista toivoisivat liiton viestivän 
enemmän (ks. Kuva 7). Kyselyssä vastattiin väittämiin asteikolla täysin eri mieltä, eri 
mieltä, ei samaa eikä eri mieltä, samaa mieltä ja täysin samaa mieltä.  
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Liitto järjesti vuoden 2018 mielipidekyselyn ajanjaksolla 20.3.2018–6.5.2018. Linkkiä 
verkkosivuilla julkaistuun kyselyyn jaettiin liiton sosiaalisen median kanavissa. Vastauk-
sia kyselyyn tuli yhteensä 108. 
Kuva 7. Kuvakaappaus vuoden 2018 mielipidekyselyn viestinnän osiosta 
5.1 Mielipidekyselyn tulokset 
Viestintä-osion kysymyksillä selvitettiin vastaajien tyytyväisyyttä näkyvyyteen ja viestin-
tään, viestinnän seuraamisen aktiivisuutta, tietoisuutta eri palautekanavista ja toiveita 
viestittävistä asioista. 
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Kuvio 1. Mielipidekyselyyn 2018 vastanneiden ikäjakauma (N=108). 
Kyselyyn vastanneiden taustamuuttujista selvitettiin sukupuolta, ikäjakaumaa ja suh-
detta elektroniseen urheiluun. Vastaajista 88% ilmoitti sukupuolekseen miehen, 7% 
naisen ja 5% muu tai en halua kertoa. Ikäjakauma sen sijaan oli laajempi. Suurin osa 
vastaajista oli 22–26-vuotiaita, seuraavaksi eniten 27–31-vuotiaita ja seuraavaksi eni-
ten 17–21-vuotiaita (ks. Kuvio 1). 
Kuvio 2. Mielipidekyselyyn 2018 vastanneiden suhde elektroniseen urheiluun (N=108). 
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Vastaajista selkeästi suurin osa ilmoitti olevansa harrastepelaajia. Organisaation edus-
tajia, ammattipelaajia, elektronista urheilua seuraavia ja tapahtuman järjestäjiä oli 
melko tasaisesti (ks. Kuvio 2). 
Kuvio 3. Mielipidekyselyyn 2018 vastanneiden tyytyväisyys liiton näkyvyyteen ja vies-
tintään (N=108). 
Kuvio 4. Mielipidekyselyyn 2018 vastanneiden aktiivisuus liiton julkaisujen seuraami-
sessa (N=108). 
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Tyytyväisyys liiton näkyvyyteen ja viestintään jakoi vastaajien kesken mielipiteitä (ks. 
Kuvio 3). Suurin osa vastaajista ei kuitenkaan ollut tyytyväisiä viestintään ja näkyvyy-
teen. Avoimeen kysymykseen, jossa kysyttiin miten liitto voisi kehittää viestintäänsä, 
tuli kuitenkin vain muutamia kommentteja. Toiveena vastaajilla oli suurempi perinteinen 
medianäkyvyys, suurempi näkyvyys niin sanotussa ”oikeassa elämässä” eli tietoko-
neen ulkopuolella, sekä kriisiviestinnässä parantaminen ja häiriköiden laittaminen kuriin 
erityisesti liiton Discord-kanavalla. Lisäksi liiton toivottiin viestivän enemmän jäsenis-
tönsä ja liiton toiminnasta, joka koettiin vieraaksi ja etäiseksi, nuorten harrastusmahdol-
lisuuksista, pelialan työllistämismahdollisuuksista, tuloksista, ammattipelaajien edunval-
vonnasta, verotuksesta ja eSM-konseptista, joka tarkoittaa elektronisen urheilun ensim-
mäistä kertaa vuonna 2018 järjestettäviä suomenmestaruuskilpailuja. Suomenmesta-
ruuskilpailujen tarkoituksena on lisätä elektronisen urheilun ja kilpailullisten videopelien 
maamme huippujen tunnettavuutta.  
Vastaajista yli kolme neljäsosaa vastasi olevansa täysin samaa mieltä tai samaa 
mieltä, eli seuraavansa liiton uutisointia ja julkaisuja aktiivisesti (ks. Kuvio 4). Tulok-
sesta voidaan päätellä liiton julkaisemien asioiden kiinnostavan ja aktiiviselle tiedotta-
miselle olevan kysyntää, vaikka tyytyväisyys viestintään ei huippuarvosanoissa ollut-
kaan. Palautekanavat olivat vastaajien tiedossa melko hyvin (ks. Kuvio 5), mutta kehi-
tettävää vuorovaikutuksen lisäämisessä on.  
Kuvio 5. Mielipidekyselyyn 2018 vastanneiden tietämys palautekanavista (N=108). 
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Kuvio 6. Mainintojen määrä kanavista, joista liiton julkaisuja seurataan. 
Liiton toimintaa vastaajat seurasivat sosiaalisen median kanavissa pääasiassa Twitte-
ristä ja Facebookista (ks. Kuvio 6). Lähes jokainen vastaaja kertoi seuraavansa julkai-
suja useammasta kuin yhdestä kanavasta. Suurin osa näihin kanaviin tuotetuista julkai-
suista oli linkkejä verkkosivuilla julkaisuihin uutisiin. Sosiaalisen median kanavat ovat 
vastausten perusteella tärkeä kanava ohjaamaan ihmisiä lukemaan julkaisuja.  Erityi-
sesti Facebookin ja Twitterin suuri seuraajamäärä selittyy myös sillä, että siellä uudet 
julkaisut tulevat näkyviin seuraajan etusivulle, eikä hänen tarvitse erikseen hakeutua 
liiton profiiliin lukemaan julkaisuja.  
Yhteenvetona mielipidekyselystä voidaan sanoa, että liitolla on seuraajia useasta eri 
ikäryhmästä sekä useasta eri kohderyhmästä. Liittoa seurataan sosiaalisessa medi-
assa aktiivisesti, mutta sen julkaisuihin ja näkyvyyteen ei olla tyytyväisiä. Palautekana-
vat ovat seuraajilla melko hyvin tiedossa.  
5.2 Mielipidekyselyn perusteella suositellut kehittämisehdotukset 
Perinteisen medianäkyvyyden saaminen on yhä haastavampaa, sillä sosiaalinen media 
ja hakukonenäkyvyys vievät viestijöiltä paljon resursseja (STT Viestintäpalvelut 2017, 
2-3,10). STT viestinnän 14:lle viestintä- ja media-alan asiantuntijalle laatimassa kyse-
lyssä ammattilaiset jakoivat vinkkejä medianäkyvyyden saamiseen. Useampi kyselyyn 
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vastannut asiantuntija korosti tiedottamisessa olevan tärkeää erilaisuus ja joukosta 
erottuminen. Viestintätoimisto Ellun Kanojen toimitusjohtaja Kirsi Pihan mukaan me-
diaa kiinnostaa, jos ihmisiä kiinnostaa. Tämä käy ilmi myös The Social Media Agency 
Kurion Creative Director & Partner Jari Lähdevuoren haastattelusta. Lähdevuori sanoo 
sosiaalisen median olevan suuressa osassa myös perinteisen medianäkyvyyden suh-
teen. Ihmisiä kiinnostavat ilmiöt sosiaalisesta mediasta nousevat myös perinteisem-
pään mediaan, ja sosiaalisessa hyvin pärjäävät yritykset ja organisaatiot ovat kiinnosta-
via myös perinteisen median silmissä. (STT Viestintäpalvelut 2017, 2–3,10.) 
Mielipidekyselyn avoimeen kysymykseen ”Toivoisin liiton viestivän enemmän seuraa-
vista asioista:” tulleiden vastauksien perusteella liiton toivottiin viestivän enemmän eri-
laisista harrastusmahdollisuuksista, jotka auttaisivat juniori- ja harrastajapelaajia kehit-
tymään, pelialan työllistämismahdollisuuksista, erilaisten turnausten ja kilpailujen tulok-
sista, ammattipelaajien edunvalvonnasta, verotuksesta ja uudesta eSM-konseptista, 
joka tarkoittaa elektronisen urheilun ensimmäistä kertaa vuonna 2018 järjestettäviä 
suomenmestaruus kilpailuja. Suomenmestaruuskilpailujen tarkoituksena on lisätä elekt-
ronisen urheilun ja kilpailullisten videopelien maamme huippujen tunnettavuutta.  
Kaikista edellä mainituista ehdotuksista saataisiin loistavaa sisältöä kaikkiin liiton sosi-
aalisen median kanaviin, mutta sisällöntuottaminen vaatii erityisesti henkilöresursseja. 
Mahdollisuus viestinnän laajentamiseen ja sisällöntuotannon lisäämiseen onnistuu 
viestinnän vastuun jakamisella useammalle henkilölle tai yhden henkilön työpanoksen 
keskittämisen kokonaan viestintään. Aikaa voi säästää myös suunnittelemalla sosiaali-
sen median julkaisut hyvissä ajoin, hallinnoimalla niitä yhdellä työkalulla sekä ajasta-
malla julkaisut etukäteen. Sosiaalisen median hallintapalveluita ovat esimerkiksi 
Hootsuite ja Buffer. Molemmissa on lyhyt ilmainen kokeilujakso, jonka jälkeen ohjelmat 
muuttuvat maksullisiksi. (Krishnan 2017.) 
Lisäksi avoimissa kysymyksissä tulee esille toive avoimemmasta viestinnästä koskien 
liiton toimintaa ja toimintatapoja. Konkreettisia esimerkkejä toimintatapojen esiintuomi-
seen voisi olla esimerkiksi liiton jäsenistön blogikirjoitukset tai videoblogit, jossa he 
avaavat tehtäviään sekä esimerkiksi selkeä ohjeistus verkkosivuille, jossa kerrotaan 
kohta kohdalta, miten toimintaan pääsee mukaan ja mitä se pitää sisällään. 
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6 VERTAISARVIOINTI 
Vertaisarviointi, eli benchmarking, on tapa, jolla yhteisö voi oppia muilta yhteisöltä hy-
väksi havaittuja tapoja toimia ja työskennellä. Vertaisarviointi ei ole suoraa kopioimista, 
vaan toimivien tapojen muovaamista omia etuja hyödyttäviksi. (Metropolia 2014.) Me-
netelmää hyödyntämällä mahdollistetaan opittujen toimintatapojen soveltaminen 
omaan käytäntöön sopivaksi (Laine 2007). Suomen elektronisen urheilun liiton sosiaali-
sen median viestinnän kehittämisen osalta on oleellista tietää, miten muut vastaavat lii-
tot ja järjestöt toimivat sosiaalisessa mediassa ja mikä heidän toimintatavoistaan on ha-
lutuilla mittareilla mitattuna hyvää ja onnistunutta ja mikä huonoa ja vältettävää.  
Vertaisarviointiin valittiin kolme erilaista toimijaa, joista jokainen on onnistunut sosiaali-
sen median viestinnässään jollain tapaa ja joiden tavasta toimia voi ottaa vinkkejä. Ver-
taisarviointia varten seurattiin lukuisia erilaisia sosiaalisessa mediassa toimivia urheilu- 
ja kulttuuritoimialan edustajia ja arvioitiin heidän onnistumistaan viestinnässä. Pääasi-
assa onnistumista mitattiin määrällisin mittarein, esimerkiksi tarkkailemalla toimijoiden 
seuraajamääriä ja julkaisujen saamia kommentti-, jako- tai muita reagointimääriä. 
Vaikka valitut esimerkit ovat kaikki urheilujoukkueita, eivätkä näin toimijoina täysin ver-
rattavia liiton kaltaiseen organisaatioon, on kaikissa viestimisen aiheena urheilu ja koh-
deryhmänä urheilusta kiinnostuneet.  
Ensimmäisenä esimerkkinä on Jalkapallon Suomen Cupin Facebook-sivu1. Tykkääjiä 
sivulla on 3045 henkilöä ja seuraajia 2996. Tykkääjä- ja seuraajamäärät eivät ole valta-
vasti isompia kuin Suomen elektronisen urheilun liitolla. Jalkapallon Suomen Cupin päi-
vitykset erottuivat edukseen, sillä ne osallistavat Facebook-sivun tykkääjiä ja seuraajia 
vuorovaikutukseen ja keskusteluun. Kysymällä yleisöltä mielipidettä niin sanottuihin vä-
hemmän arvottaviin julkaisuihin saadaan lisättyä vuorovaikutusta ja samalla orgaanista 
näkyvyyttä.  
Instagramissa hyvänä esimerkkinä toimii Laajasalon Palloseura LPS2. Palloseura on 
pieni, mutta se julkaisee Instagramissa erittäin aktiivisesti ja on kerännyt suhteessa 
suuren määrän seuraajia, tarkastellessa 23.5.2018 palloseuralla oli yhteensä 1307 
                                               
1 https://www.facebook.com/suomencup/ 
2 https://www.instagram.com/laajasalonpalloseura/?hl=fi 
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seuraajaa. Laajasalon Palloseura on hyödyntänyt aktiivisesti toiminnassa mukana ole-
vien henkilöiden tuottamaa sisältöä ja saanut näin kuvamateriaalia eri tapahtumista, 
peleistä ja harjoituksista. Hyödyntämällä yhteistyökumppanien ja toiminnassa mukaan 
olevien apua sisällöntuotannossa saadaan pidettyä useampi sosiaalisen median tili ak-
tiivisena.  
YouTubessa ja videosisällöntuotannossa hyvänä esimerkkinä toimii Kouvolan Koo-
Koo3. Joukkueella on YouTubessa reilu pari tuhatta tykkääjää, mutta videot ovat saa-
vuttaneet reilusti suurempia katsojalukuja mielenkiintoisen ja monipuolisen sisällön an-
siosta, jossa on otettu huomioon myös junioreja, joiden voidaan katsoa olevan YouTu-
been tuotetun sisällön tärkeä kohderyhmä (ebrand Suomi Oy & Oulun kaupungin sivis-
tystoimiala 2017). KooKoo:n kanavalla videovastuuta on jaettu usealle eri ihmiselle ja 
useampi video on pelaajien tai muiden toiminnassa mukana olevien itse kuvaamaa ma-
teriaalia. Tällä tavoin myös Suomen elektronisen urheilun liitto pystyisi hyödyntämään 
yhteistyökumppaneita ja vapaaehtoisia videotuotannossa. Esimerkiksi suomalaisten 
huippupelaajien kanssa toteutettu yhteistyö kiinnostaa varmasti monia myös niin sano-
tun elektronisen urheilun genren ulkopuolella.  
 
 
                                               
3 https://www.youtube.com/channel/UC7IFpi4dmRSPyu13ME4ZfNA 
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7 VIESTINNÄN SUUNNITTELU  
Viestintä on ProCom - Viestinnän ammattilaiset ry:n mukaan yritysten ja yhteisöjen 
elinehto. Viestinnän avulla rakennetaan ja ylläpidetään suhteita, jotka ovat hyödyksi 
sekä yhteisölle ja sen yleisölle. Toimiva viestintä lisää yhteisöllisyyttä ja mahdollistaa 
yleisön osallistumisen päätöksentekoon. (ProCom 2012.) Markkinoinnin, teknologian ja 
luovuuden liiton MTL:n viestinnän ohjeistuksen mukaan viestinnän suunnittelun proses-
sin voi katsoa alkavan organisaation yleisistä strategisista tavoitteista. Sen jälkeen voi-
daan miettiä, miten viestinnän strategia ja toimenpiteet auttavat tavoitteita toteutumaan. 
Toimenpiteiden ollessa selkeät, selvitetään, minkä verran organisaation tulee irrottaa 
niihin resursseja, eli aikaa, rahaa ja työvoimaa. Sen jälkeen päätetään, mitataanko laa-
dullista vai määrällistä onnistumista, ja miten edistystä seurataan. Viestinnän onnistu-
mista seurataan valituista mittareista prosessin aikana, jonka jälkeen saatujen tuloksien 
avulla ryhdytään tekemään muutoksia ja jatkotoimenpiteitä, jotka saattavat taas omalta 
osaltaan vaikuttaa organisaation strategisiin tavoitteisiin. (MTL 2010.) Pelkkä suunnit-
telu ja strategia eivät kuitenkaan itsessään johda mihinkään, vaan Pihan (2013) mu-
kaan pitää tarttua myös rohkeasti tuumasta toimeen ja rohkeasti tuottaa sisältöä. 
7.1 Viestintäsuunnitelma 
Viestintäsuunnitelma toimii viestinnästä vastaavan tai vastaavien apuna. Viestintäsuun-
nitelma tukee osaltaan viestinnällisen strategian toteutumista. Kuitenkin liian tarkasti 
määritellyt ohjeet ja suunnitelmat vaikeuttavat näkemästä asioita, joihin pitäisi tarttua 
nopeasti (Juholin 2013, 87, 92). Suomen elektronisen urheilun liitolle laaditussa sosiaa-
lisen median viestintäsuunnitelmassa (ks. Liite 1) keskitytään helpottamaan viestin-
nästä vastaavien työtä sosiaalisen median julkaisujen parissa. Sosiaalisen median 
viestintäsuunnitelma on kirjoitettu helposti ymmärrettäväksi. Suunnitelmaan on listat-
tuna tärkeimmät huomiotavat asiat niin eri sosiaalisen median kanavien kuin verkkokir-
joittamisen pääasioiden osalta. Sosiaalisen median viestintäsuunnitelma toimii poh-
jana, jota voidaan täydentää tilanteiden muuttuessa tai uusien huomioitavien asioiden 
ilmaantuessa. 
Viestinnän suunnittelun osa-alueet muodostuvat Juholinin (2013) mukaan neljästä osa-
alueesta. Osa-alueet sovellettuna Suomen elektronisen urheilun liiton viestintään ovat: 
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• Päivittäisen viestinnän linjaaminen. Sosiaalisen median viestinnän suunnitte-
lussa päivittäisen viestinnän suunnittelu kattaa suuren osan viestinnästä, sillä 
julkaisutahti on nopeaa. 
• Säännöllisesti toistuvat toimenpiteet. Suomen elektronisen urheilun liitolla sään-
nöllisesti toistuvia toimenpiteitä on esimerkiksi liittokokous, josta viestimisen voi 
suunnitella hyvissä ajoin etukäteen. 
• Erilaiset projektit ja kampanjat. Jokaisen projektin tai kampanjan kohdalla kan-
nattaa viestintää miettiä etukäteen, miten juuri kyseisestä projektista tai kam-
panjasta tulee viestiä. 
• Erilaiset ohjeet ja politiikat. Ohjeistuksiin kuuluu esimerkiksi organisaation graa-
finen ohjeistus sekä esimerkiksi ohjeistus YouTube-videon lisäämiseen. Ohjeet 
ja politiikat eivät välttämättä päivity yhtä usein kuin vaikka päivittäisviestinnän 
suunnitelmat. 
Liitolle laaditussa sosiaalisen median viestintäsuunnitelmassa (ks. Liite 1) päivittäistä 
viestintää on linjattu esimerkiksi kehotuksella ottaa yksinkertaiset hakukoneoptimointiin 
vaikuttavat tekijät huomioon julkaisuissa. Säännöllisesti toistuvien toimenpiteiden hel-
pottamiseksi viestintäsuunnitelmaan on laadittu pohja vuosikellolle, jolloin säännölli-
sesti toistuvista asioista viestiminen muistetaan aloittaa jo hyvissä ajoin. Viestintäsuun-
nitelmasta löytyvän tapahtumaviestinnän ohjeistuksen voi laskea kuuluvaksi erilaisten 
projektien ja kampanjoiden alle. Lisäksi viestintäsuunnitelmassa on muutamia erilaisia 
ohjeistuksia, kuten ohjeistus YouTube-videon lisäämiseen ja yksinkertainen ohjeistus 
Facebook-mainokselle. 
7.2 Tavoitteiden asettaminen 
Suomen elektronisen urheilun liiton strategiassa viestintä on listattu yhdeksi kehittä-
väksi osioksi (SEUL 2017b). Jotta viestinnässä voidaan kehittyä ja viestintää kehittää, 
on suositeltavaa laatia selkeät ja tarkat tavoitteet. Esimerkiksi näkyvyys ja tunnettavuu-
den lisääntyminen ovat hyviä tavoitteita, mutta tavoitteiden onnistumisen kannalta tulee 
selvittää, millä mittareilla tunnettavuuden kasvamista mitataan, jolloin saadaan selville, 
ollaanko tavoitteessa onnistuttu vai ei. Sosiaalisen median viestintäsuunnitelmassa (ks. 
Liite 1) yhtenä tavoitteena on halutuista ydinasioista viestiminen. Nämä ydinviestit on 
määritelty Suomen elektronisen urheilun liiton 2018–2022 strategiassa (SEUL 2018b) 
mainittujen pääotsikoiden mukaisesti.  
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Viestinnällisten tai markkinallisten tavoitteiden asettamisessa muistilappuna voi käyttää 
esimerkiksi SMART-muistisääntöä (Lemire 2017). 
 
SMART-muistisäännössä asetettavat tavoitteet mietitään näin: 
 
S = Specific, täsmällinen ja tarkka. Mitä tehdään, kuka tekee ja miksi tehdään. 
M = Measurable, jollain tavalla mitattava ja edistystä tulee olla mahdollista                    
seurata.  
A = Attainable, saavutettavissa oleva. Tavoitteiden tulee olla realistisia. Tästä syystä 
tulee olla tietoinen viestinnän nykytilasta. 
R = Relevant, tavoitteiden tulee olla toiminnan kannalta tärkeitä ja tukea strategian to-
teutumista. 
T = Timely, oikein ajoitettuja. Tavoitteille tulee asettaa päivämäärä, jolloin ne tulee olla 
toteutuneet. (Lemire 2017.) 
7.3 Seuranta ja mittaaminen 
Viestinnän onnistumisen tai epäonnistumisen saa selville mittaamalla sovittujen ja pää-
tettyjen tavoitteiden onnistumista. Viestinnän onnistuminen riippuu siitä, miten asetetut 
tavoitteet on lopulta saavutettu päivämäärään mennessä. Viestintää suunniteltaessa 
tulee ottaa huomioon onnistumisen mittaaminen, jossa sille voidaan varata tarvittavia 
resursseja, kuten aikaa ja rahaa. (MTL 2010.) 
Onnistumisen mittaaminen riippuu asetetuista tavoitteista. Sosiaalisessa mediassa 
viestimisen onnistumisen tavoitteita voivat olla esimerkiksi seuraajamäärien kasvu tai 
seuraajien sitouttaminen. Tällaisen tavoitteen seurantaan ja mittaamiseen on olemassa 
useita erilaisia analytiikkaa tutkivia työkaluja. Aikaisemmin (ks. Luku 4) mainittu Google 
Analytics mittaa esimerkiksi verkkosivuille saapuvaa liikennettä ja siellä vietettyä aikaa. 
Kartoittamalla lähtötason, on Google Analyticsin avulla helppo seurata, miten tehdyt 
toimenpiteet vaikuttavat sivustoliikenteeseen. Myös jokaisella (ks. Luku 3) mainitulla 
sosiaalisen median kanavalla on omat analytiikkatyökalunsa, joiden avulla käyttäjä nä-
kee helposti esimerkiksi seuraajamäärän kehityksen muutokset. Viestintäsuunnitel-
32 
 
TURUN AMK:N OPINNÄYTETYÖ | Heta Laiho 
massa (ks. Liite1) seurattaviksi mittareiksi on eritelty tykkääjä- ja seuraajamäärän kas-
vun lisäksi osallistaminen, leviäminen, näkyvyys ja toiminta. Vertailemalla kaikkien osa-
alueiden kehittymistä saadaan parhain tulos viestinnän onnistumisesta. 
Säännöllisesti järjestettävällä kyselytutkimuksella voidaan arvioida sosiaalisen median 
seuraajien tyytyväisyyttä viestinnän onnistumiseen, ja saada vinkkejä, miten viestintää 
voidaan kehittää suuntaan, jossa seuraajat ovat kiinnostuneempia tuotetusta sisällöstä. 
Jotta kyselytutkimuksilla saadaan tarpeeksi haluttua tietoa, tulee kysymysten olla tar-
peeksi tarkkoja ja päteviä, sillä kovin yleiselle tasolle jäävistä tuloksista ei saada tar-
peeksi tietoa millaisilla toimenpiteillä organisaatio voi lähteä kehittämään viestintäänsä. 
(Juholin 2009, 105-106.) 
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8 JOHTOPÄÄTÖKSET  
Tavoitteena opinnäytetyössä oli saada vastaus kysymykseen: Miten Suomen elektroni-
sen urheilun liiton viestintää sosiaalisessa mediassa voidaan kehittää? Aluksi opinnäy-
tetyössä lähdettiin selvittämään sosiaalisen median viestinnän nykytilaa, jotta saatiin 
selville, millaista sisältöä liitto on viime aikoina kanavissaan julkaissut ja miten sisällöllä 
on onnistuttu tavoittamaan kohderyhmiä. Sisältö oli Facebookissa ja Twitterissä pää-
asiassa verkkosivuille tuotettujen artikkelien jakamista. Sosiaalisen median kautta verk-
kosivuille saadaan Google Analyticsin tilastojen mukaan vain muutamia kävijöitä, ja 
linkkejä klikataan auki hyvin vähän. Mielenkiintoisemmilla saateteksteillä sosiaalisen 
median kanavissa saadaan käyttäjät kiinnostumaan verkkosivuille tuotetusta sisällöstä 
paremmin ja klikkaamaan linkit auki. Liitosta saatavan mielikuvan kehittämiseen tarvi-
taan kiinnostavaa materiaalia sekä vuorovaikutusta. Julkaisemalla rennolla otteella 
enemmän kyselytutkimuksen perusteella toivottua sisältöä liiton toiminnasta, erilaisista 
elektronisen urheilun tarjoamista harrastus- ja työllistymismahdollisuuksista, kilpailutoi-
minnasta sekä ammattipelaajien edunvalvonnasta saadaan haluttuja kohderyhmiä tie-
toisemmaksi liiton toiminnasta ja kiinnostumaan liitosta enemmän. 
Erityisesti nuorta, 13–18-vuotiasta kohderyhmää, julkaisut Facebookissa ja Twitterissä 
eivät tavoita parhaalla mahdollisella tavalla (ebrand Suomi Oy & Oulun kaupungin si-
vistystoimiala 2016). Lisäämällä sisällöntuotantoa nuorempien suosimiin kanaviin, ku-
ten Instagramiin ja YouTubeen, liiton tarjoamat mahdollisuudet saadaan nuorten pelaa-
jien kehittymisessä paremmin heidän tietoisuuteensa. Nuoriin tehoaa myös humoristi-
sempi ja kevyempi sisältö, joka toimii erityisesti kuvia ja videota hyödyntävissä kana-
vissa. Aikaisempaa rennompi ote viestintään antaa liitosta helposti lähestyttävämmän 
kuvan, ja oikein toteutettuna se ei vähennä uskottavuutta esimerkiksi edunvalvonnan 
osalta tai päättäjien silmissä. Helposti lähestyttävämpi liitto tuo elektronista urheilua 
helposti lähestyttävämmäksi ja aiheeseen perehtymättömienkin tietoisuuteen.  
Instagramin ja YouTube-videoiden tuottamiseen tarvitsee nykyistä enemmän resurs-
seja viestinnältä, joten mahdollisuutta vastuun jakamisesta tai yhteistyökumppanien 
osallistamisesta sisällöntuotannon saralla tulee pohtia. Erilaiset työkalut, joiden avulla 
usean eri sosiaalisen kanavan julkaisuja voidaan hallinnoida samalla kertaa, vapautta-
vat työmäärää visuaalisen sisällön luomiseen.  
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Kyselytutkimuksen avulla saatiin suuntaa antavaa tietoa seuraajien tyytyväisyydestä 
liiton toimintaan ja viestintään. Vastaajamäärä oli kuitenkin liian pieni antamaan tarkkaa 
ja luotettavaa tulosta. Jos viestinnän onnistumisesta ja seuraajien tyytyväisyydestä ha-
lutaan tarkkoja vastauksia ja selkeitä kehitystoiveita, tulee viestintää koskevat kysy-
mykset määritellä tarkemmin ja mielipidekysely tuoda selkeämmin esiin eri kanavissa 
esimerkiksi käyttämällä siihen rahallisia resursseja ja ostamalla mainostilaa.  
Vertaisarvioinnin avulla selvitettiin, millaiset asiat sosiaalisen median kanavissa houkut-
tavat yleisöä osallistumaan, tykkäämään ja seuraamaan. Esimerkeiksi valikoituivat so-
siaalisen median kanavat Facebook, Instagram ja YouTube. Facebookissa onnistunut 
toimija oli Jalkapallon Suomen Cup, joka osallisti seuraajiaan ja tykkääjiään kommen-
toimaan julkaisuja. Näin lisätään yhteisön ja sen yleisön välistä vuorovaikutusta ja an-
saitaan orgaanista näkyvyyttä. Instagramissa esimerkiksi valikoitui Laajasalon pallo-
seura, joka on osallistanut mukanaolevat vapaaehtoiset ja muut yhteistyötahot kerää-
mään sisältöä päivitettäväksi Instagramiin. YouTubessa tarkkailtiin jääkiekkojoukkue 
Kouvolan KooKoota, jonka videot olivat mielenkiintoisen ja monipuolisen sisältönsä an-
siosta keränneet moninkertaisia katsojamääriä joukkueen YouTube-kanavan seuraaja-
määrään verrattuna. 
Viestinnänsuunnittelun teoreettisen tietoperustan perusteella liitolle luotiin viestintä-
suunnitelma, joka osaltaan helpottaa viestinnästä vastaavien sisällöntuotantoa ja tar-
joaa tapoja tarkkailla viestinnän onnistumista erilaisten mittarien avulla. Luomalla sel-
keät määrälliset sekä laadulliset tavoitteet päivittäiseen viestintään saadaan julkaisujen 
avulla tuotua enemmän esille asioita, jotka osaltaan auttavat liiton strategian toteutu-
mista. Viestintäsuunnitelma auttaa hahmottamaan, millainen sisältö toimii missäkin so-
siaalisen median kanavassa, ja se auttaa ottamaan eri kanavien tarjoamat hyödyt huo-
mioon. Viestintäsuunnitelma on suuntaa antava pohja, jota on helppo täydentää jatku-
vasti tilanteiden ja kanavien muuttuessa. 
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